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Aquest article recull
l'anàlisi feta a partir dels
fulls de propaganda
recollits sistemàticament
en un domicili del barri
de Sant Gervasi de
Barcelona durant un
període de dotze anys
(19 8 6- 19 9 7 ).
Elprocés de normalització lingüística o d'ex-
tens ió social de l'ús de la llengua catalana,
in iciat fa temps al nostre país, està tenint
una incidència desigual en els diversos àm-
bits de la vida i l'activitat de la societat ca-
talana. Hi ha camps en què els progressos
són evidents. Ésel cas, per exemple, de l'es-
co la i de les administracions públiques
autonòmica i local. En general, aquells sec-
tor s en què la influència de les administra-
cion s públiques catalanes és més gran, acos-
tumen a tenir taxes d'ús del català més
elevades que el sector privat o els sectors
sota l'àrea d'influència de l'Administració
central. Com a exemples prou notables
d'aquests darrers sectors tenim l'Adminis-
trac ió de justícia, el cinema, la premsa, etc.
Així com la minsa presència del cata là en
àmbits com l'Administració de justícia, el
cinema o la premsa és força fàcil de demos-
trar, hi ha altres sectors en què, ja sigui per
la seva escassa projecció pública o pel seu
herm etisme, l'avaluació de l'ús del catal à
és molt difícil. És per això que cal fer un
esforç metodològic que ens permeti obser-
var quina és la distribució de l'ús del catal à
en els diferents àmbits de la societat. Aques-
ta afirma ció és especialment aplicable a
l'àmbit de les relacions socioeconòmiques,
més concretament, als usos lingüístics de
les empreses, ja siguin del sector industrial,
comercial o de serveis.
D'entre la gran qua ntitat de paperassa que
es manipula diàriament en una empresa,
en podríem distingir dos grups principals:
els papers destinats a complir funcions
estrictament administratives dins mateix de
l'empresa o entre l'empresa i l'ex trerior, i
els papers destinats a connectar l'empresa
amb el públic general i que, per tant, acom-
pleixen una missió de caràcter propagan-
dístic. Pel que fa a l'activitat propagandísti-
ca de l'empresa, hi ha diferents canals que
s'han utilitzat trad icionalment: ràdio, te-
levisi ó, premsa, tanques, i publicitat re-
partida a domicili. L'ús lingüístic de la publi-
citat a la ràdio , la televisió i la premsa està
parcialment condicionat per l'elecció lin-
güística que prèviament ha fet el mitjà de
comunicació. Juntament amb les tanques
publicitàries, la tramesa domiciliària és la
modalitat de publicitat més lliure pel qu e
fa a l'elecció d'un determinat modellingüís-
tic.
És en aquest darr er àmbit, el de la publi-
citat tramesa a domicili, que hem centrat
el nostre interès per fer-hi una mirada que,
tot i ser parcial des del punt de vista geo-
gràfic, hem perllongat durant un lapse prou
considerable per treure conclusions interes-
sants. Lacon creció d'aquest interès s'inicia
l'any 1986, en qu è comença la recollida sis-
temàtica de tots els fulls propagandístics que
es reben en un domicili del barri de Sant
Gervasi de Barcelon a. L'any 1992, després
de sis anys de recollida ininterrompuda, es
fa una avaluació inicial del material recopi-
lat, ' i l'any 1997, després de dotze an ys de
recollida de propaganda, es fa una versió
actualitzada de l'estudi ."
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Gràfic 1. Llengua emprada per denominar l'empresa
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Avui, volem donar a conèixer alguns dels
aspectes més rellevants qu e l'anàlisi de la
publicitat domiciliària ens ha perm ès d'ob-
servar.
L 'anàlisi dels fulls de propaganda
Com ja hem apuntat, l'estudi es basa en
tota la propaganda rebuda en un domicili
del barri de Sant Gervasi de Barcelona du-
rant el període 1986-1997. Això representa
1.902 fulls de molt diferent format, que han
estat analitzats segons un criteri estàndar
dadoptat pels autors de l'estudi. De cadas-
cun dels fulls se n 'ha fet un a descripció de-
tallada tenint en compte les diferents va-
riables observabl es. Aquestes variables es
divideixen en dos blocs : var iables lingüísti-
ques i variables extralingüístiques. Dins de
les variables lingüístiques h i ha , per exem-
ple, la llengua emprada en diferents parts
dels fulls publicitaris com ara la portada i
l'interior. La llengua emprada per denomi-
nar l'empresa i la llengua emprada per de-
finir l'ad reça on està ubicada l'empresa, així
com el grau general de correc ció del catal à,
són també exem ples de variables lingüísti-
ques. Com a variables extralingüístiques
s'analitzaren bàsicament el secto r d 'activi-
tat i la ubicació de la seu central de l'em-
presa.
Els usos lingüístics
La llengua del nom de l'empresa és una
variable de gran interès perquè és la qu e
més directament reflectei x l'opció lingüís-
tica assumida per l'empresa. L'any 86, no-
més un 10 % de les empreses ten ien el nom
en català, gaireb é un 40 % ten ien el nom
en castellà i un 45 % tenien un nom indi-
ferenciable. En un primer període del 86 al
91, mantenint-seestable el nombre de noms
indistints, el nombre d'empreses amb nom
català va augmentar en detriment de les que
tenien el nom en castellà (gràfic 1). A partir
de l'any 92 s'atura la tendència, i del 92 al
97 hi ha fluct uacions sense orientació defi-
nida. L'any 97 el català ocupa una mica
menys del 25 %, el castellà una mica més i
els indistints un 40 %. Les llengües estran-
geres no ocupen mai més del 10 %, ni s'ob-
serven tendències clares durant el període
d' estudi.
La presència de catal à en el nom del pro-
ducte anunciat és, potser, un dels indica-
dors més clars de normalització. Hom s'ha
acostumat durant an ys a anomenar els
noms dels productes (cotxes, dentifricis ,
galete s, assegurances, etc. ) en castellà, hom
s'h i ha acostumat tant com a pensar qu e
els h erois de l cinema eren cas te llano-
parlants. En una conversa en catal à és tant
no rmal parlar de productes que tenen noms
castellans (i fins i tot pronunciar-los en cas-
tellà), com dir noms de pel-I ícula en caste-
llà. En la propaganda comercial pot ser,
doncs, ben fàcil d'usar el català com a llen -
gua vehicular, però mantenir el nom dels
productes anunciats en castellà. L'any 86 el
79 % del productes anunciats eren produc-
tes amb noms castellans, el 13 % tenien
noms catalans, i un 10 % es presentaven
amb un model bilingüe. Aquesta situació
in icial no s'ha invertit, però hi ha hagut
durant aquests an ys una clara tendència
incremental en l'ús del català (gràfic 2), que
ens porta a una situació l'any 97 en qu è el
43 % dels productes anunciats tenen noms
cata lan s i el 53 % noms castellans. Aquesta
tendència no s'ha pas estroncat, per la qual
cosa és fàcil de pensar que en els propers
Gràfic 2. Llengua emprada per denominar el producte anunciat
80
o Català
• Caste llà
• Bilingüe
979695949392919089888786
O
70 t~=.I;;.o=:.:::
30 +::==. = = 1=
40 +=::. = =11= = . ,::, ==-.:;;;==.:=
60
50
20 +=:;:.I::;=~.=-::;::;.:=
10
47
anys s'arribarà, com a mínim, a una iguala-
ció dels percentatges.
Finalment, era indefugible d'analitzar
quina distribució de llengües era més fre-
qüent en les diferents parts del prospecte.
La immensa majoria de prospectes tenen
un missatge principal o una zona de pre-
sentació, i un cos addicional de caràcter
explicatiu. La zona de presentació és ano-
menada portada i s'estudia per separat. L'es-
tudi del model lingüístic usat en la portada
és força interessant, i revela una mica l'in-
conscient col-lectiu d'aquest país. L'any 86,
onze anys després de la mort del general
Franco, el castellà era la llengua preferida,
75 % dels casos, per presentar un producte.
De l'any 86 al 88, la presència del català a
les portades es garanteix principalment en
models bilingües (gràfic 3), que permeten
introduir-lo tímidament, com amb l'ai al
cor. L'any 86 només el 10 % dels prospec-
tes tenen una portada on només s'usa el
català. A partir de l'any 88, l'ús del model
bilingüe decreix ràpidament i el català
s'obre pas amb força, fins al punt que, l'any
97, és l'única de les variables estudiades on
l'ús del català supera el del castellà .
els seus productes, tenen poc pes específic
en el conjunt de propaganda domiciliària
emesa. Contràriament, els sectors del co-
merç al detall i l'hostaleria, que no tenen
recursos per accedir a d'altres mitjans de co-
municació, són els que realitzen un esforç
més gran d'emissió de publicitat domicilià-
ria.
Al gràfic 4 es pot veure que dels vuit sec-
tors en què s'han repartit les diferents acti-
vitats econòmiques, només quatre experi-
menten un augment progressiu de l'ús del
català, es tracta de la indústria manufactu-
rera, el comerç, l'hostaleria i els serveis per-
sonals . Val a dir, però, que el creixement
en el sector d'indústries manufactureres ha
estat molt minso, fins al punt que l'any 97
només el 19 % de la propaganda emesa per
aquest sector era en català. En els altres tres
sectors en què l'augment del català és sos-
tingut, aquest augment és important, i en
tots tres casos es supera el SO % de prospec-
tes emesos en català . En la resta de sectors
no es produeix un creixement sostingut o
clar, i fins i tot hi ha una disminució en l'ús
del català en el sector de la construcció. Cal
destacar el poc ús que fa del català el sector
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Gràfic 3. Llengua emprada a la portada del prospecte
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L'anàlisi sectorial
Curiosament tots els sectors de la vida eco-
nòmica usen la publicitat domiciliària per
donar-se a conèixer i donar a conèixer els
seus productes. Espodria pensar que alguns
sectors no haurien d'estar interessats en
l'emissió d'aquest tipus de publicitat, però
no és així. Sí que és cert, però, que sectors
com les indústries manufactureres, que ge-
neralment no comercialitzen directament
dels serveis sanitaris i educatius, amb tot el
risc potencial que això representa, donada
la importància que té la cultura com a ele-
ment distintiu de la identitat nacional. Els
sectors financer i immobiliari, amb tot el
seu potencial econòmic, pràcticament pres-
cindeixen del català, i això també és una
dada inquietant si pensem en el paper que
va tenir la burgesia en el procés de recupe-
ració nacional a finals del segle passat i prin-
cipis d'aquest.
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Gràfic 4. Percentatge de català per sectors
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L'anàlisi sectorial té una gran importàn-
cia sociològica perquè ens permet de relati-
vitzar els resultats que ens han do nat les
variables lingüístiques. Si les variables lin-
güístiques ens deien que l'any 97 la pre-
sència del català en la publicitat domicilià-
ria era pràcticament igual que la del castellà,
ara veiem que això no és un comportament
general. El que succeeix és que hi ha tres
sectors on l'ús del català ha avançat molt, i
que coincideixen amb els sectors que fan
un esforç emissor més gran . Això fa que tin-
guin un gran pes en les tendències gene-
rals. Ara bé, hi ha sectors molt importants
des del punt de vista estratègic que tenen
un interès pràcticament nul a utilitzar la
llengua catalana en la publicitat domicilià-
ria.
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